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Resumen
En el actual sistema mediático, la relación entre los medios y la audiencia ha sufrido una importante mutación. Una cuestión 
que no es trivial en la medida que la audiencia es imprescindible para que exista periodismo. Paradójicamente, sin embargo, 
los medios han prestado poca atención a la audiencia, más allá de la proporcionada por las métricas. Desde la academia han 
proliferado investigaciones que han profundizado en el estudio de esa relación, pero fundamentalmente desde la perspec-
tiva de los medios y los periodistas. En este texto se apuntan algunas líneas de investigación que abordan la relación entre 
audiencia y los medios, los periodistas y la información, desde la perspectiva de los usuarios. 
Palabras clave
Audiencias; Audiencias activas; Periodismo; Medios; Medios digitales; Investigación.
Abstract
In the current media system, the relationship between media and audience has undergone a major mutation. This is an 
issue that is not trivial because the audience is essential to journalisms’ existence. Paradoxically, however, the media has 
paid little attention to audience, beyond data provided by online metrics. However, research from the academy has prolife-
rated and delved into the study of this relationship, but primarily from the perspective of media and journalists. In this text 
we investigate the relationship between audience and media, journalists and information, all from the users’ perspective.
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Introducción1
En los últimos 15 años, la influencia de factores tecnológi-
cos, organizacionales, profesionales, económicos, sociales 
y culturales ha conducido a la configuración de un sistema 
mediático mucho más complejo. La distinción entre nuevos 
y viejos medios pierde sentido, unos y otros se hibridan, in-
corporan posibilidades preexistentes, las transforman y de-
sarrollan otras nuevas. El propio rol del periodismo debe ser 
reformulado (Chadwick, 2013).
Durante este tiempo han proliferado nuevos actores (perio-
distas ciudadanos, activistas, relaciones públicas, agregado-
res, buscadores, redes sociales, etc.) y las relaciones entre 
ellos se han intensificado y diversificado. En este sentido, 
uno de los cambios más relevantes ha sido que el periodis-
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mo ha salido de las redacciones, a pesar de que, como vere-
mos, los medios continúan ejerciendo un papel central en el 
nuevo ecosistema informativo. 
A lo largo de este proceso de reconfiguración, los medios 
tradicionales han visto como su credibilidad se ha puesto 
en entredicho (Newman; Levy; Nielsen, 2015; Suau, 2015). 
Los ciudadanos los perciben como partidistas e interesados 
en mantener una agenda propia marcada por sus estrechos 
vínculos con los poderes públicos y económicos (Ruiz-Ca-
ballero, 2008). A estos asedios, como los denomina Ruiz-
Caballero, se les superpone una crítica situación económica, 
con audiencias cada vez menores y una crisis en el modelo 
de negocio que ha conducido a una progresiva disminución 
de ingresos. De manera constante se ha producido la reduc-
ción de plantillas2 y una uniformidad de los contenidos, un 
periodismo low cost basado en el copy and paste (Fenton, 
2010). La homogenización de los contenidos se agudiza con 
la monitorización de la competencia, que permite reducir 
riesgos en la toma de decisiones (Boczkowski, 2010), y su 
canibalización (Phillips, 2011), es decir, evitar la atribución 
de las noticias producidas por los competidores3.
Los medios han desatendido a sus lectores, ha arraigado el 
cortar y pegar y el trending topic. La información se ha con-
vertido en una commodity, un producto para satisfacer las 
necesidades inmediatas (léase visitas o likes), y, por tanto, 
un producto fácilmente reemplazable. La marca pierde va-
lor, ya no es importante qué se dice, ni quién lo dice. Los 
periódicos se han convertido en vendedores de servicios 
publicitarios y no de contenidos (Sáez, 2015).
En este contexto, la rela-
ción entre el periodismo y 
su audiencia ha sufrido una 
importante transformación. 
Una cuestión, ésta, que no 
es trivial en la medida que 
la audiencia es imprescin-
dible para que exista perio-
dismo. Mientras que no se 
ha dudado en anunciar la 
desaparición de los periódi-
cos (Sabadin, 2007; Nero-
ne, 2009; Jarvis, 2015) y la 
disolución del papel de los 
periodistas (Gillmor, 2007; 
Bruns, 2005), todavía nadie 
se ha pronunciado sobre la 
desaparición de la audien-
cia. Y no se producirá en la 
medida que es condición 
sine qua non para que exista 
el periodismo. Sin audiencia, 
no hay periodismo. La au-
diencia es importante desde 
un punto de vista normativo, 
el propósito del periodismo es proporcionar al ciudadano la 
información necesaria para ser libre y capaz de gobernarse 
a sí mismo (Kovach; Rosenstiel, 2003); pero lo es también 
desde un punto de vista estrictamente económico. Paradó-
jicamente, sin embargo, en los últimos años los medios han 
sistemáticamente desoído a la audiencia, entendida como 
lectores ciudadanos, no como clientes soberanos. 
La relación entre periodistas y audiencia se ha basado en 
un pacto de confianza mutua, de expectativas compartidas, 
en una especie de contrato social (Karlsson; Clerwall; Nord, 
2015). La confianza que los lectores depositan en los perio-
distas, esperando que lo que publican sea realmente lo que 
deberían publicar y lo que les interesará; y la confianza de 
los periodistas en que lo que publican sea realmente lo que 
el público espera recibir, y satisfaga sus expectativas como 
ciudadanos (Ward, 2005; Masip, 2014). Como hemos visto, 
esta confianza se ha desquebrajado en los últimos años. 
Ante la sangría de lectores y la pérdida de ingresos los me-
dios han tomado diversas medidas, algunas desesperadas 
y la mayoría dirigidas a retener a la audiencia por la vía del 
entretenimiento, pero pocas concebidas para atraerla a tra-
vés de recuperar su confianza. 
Para evitar la huida, los medios han potenciado la partici-
pación, por motivos económicos (Vujnovic et al., 2009), y 
La marca del medio pierde valor, ya no es 
importante qué se dice, ni quién lo dice
La mayoría de medidas tomadas por los 
medios han sido dirigidas a retener a la 
audiencia por la vía del entretenimiento, 
pero pocas concebidas para recuperar 
su confianza
Figura 1. Noticias más vistas en El país
http://elpais.com/lomasvisto/index.html
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han tendido a buscar soluciones de carácter tecnológico 
(Lee; Chyi, 2013), pero parecen prestar todavía poca aten-
ción a los ciudadanos, más allá de los datos que les ofrece 
la analítica web, que no son pocos. La progresiva reducción 
de la audiencia a datos cuantitativos incide en los cimientos 
de la cultura periodística y en la toma de decisiones de los 
propios periodistas (Anderson, 2011a). Fruto de esta nueva 
relación con la audiencia, mediatizada por las métricas, en 
el juicio para determinar qué es noticia y qué no lo es cada 
vez tienen mayor importancia los deseos de los lectores. Se 
pasa del interés público al interés del público. 
En los últimos años se ha dedicado especial interés a ana-
lizar la relación entre audiencias y medios, y muy en par-
ticular al papel de las audiencias activas y del periodismo 
participativo, percibido como una forma de establecer 
una nueva relación entre los periodistas y su audiencia. La 
mayor parte de esas investigaciones se han centrado en 
analizar el fenómeno desde la perspectiva de los medios y 
de los informadores. Son numerosos los trabajos que han 
analizado los mecanismos de participación impulsados por 
los medios (Hermida; Thurman, 2008; Singer et al., 2011; 
Suau, 2015), han monitorizado el uso que éstos realizan de 
las redes sociales (García-De-Torres et al., 2011), o han in-
dagado sobre la relación de los periodistas con los lectores 
y su opinión sobre la audiencia participativa (Heise; Loosen; 
Reimer; Schmidt, 2013).
Esos trabajos han evidenciado la actitud ambivalente de los 
periodistas (Borger et al., 2013), que por un lado valoran las 
aportaciones que pueda realizar la audiencia como fuente 
de información (Harrison, 2010; Robinson, 2009; Singer, 
2010), pero al mismo tiempo desconfían de ella ante el te-
mor de alterar el sistema de relaciones existente, basado 
en una determinada relación de poder entre los distintos 
actores (Singer et al. 2011, Netzer et al., 2014). 
Autores como Anderson (2011a) también han identificado 
un doble discurso de directivos y reporteros en torno a la 
audiencia. Mientras que los primeros tienden a sobrevalo-
rar la creatividad y la voluntad participativa de la audiencia, 
los segundos, mantienen con ella una relación mucho más 
conflictiva. Es percibida como una masa abstracta, como 
una multitud distante que busca información sensacionalis-
ta y superficial (Costera-Meijer, 2013), como una ignorante 
consumidora de contenido (Anderson, 2011b).
El desarrollo de muchas de esas investigaciones sobre las 
audiencias participativas ha permitido poner en evidencia 
que algunos de los enfoques teóricos sobre las que se sus-
tentaban se basaban en sobrentendidos y buenos deseos. 
Así, desde las perspectivas normativas, la participación 
siempre ha sido considerada como algo positivo y desea-
ble (Borger et al., 2013; Curran; Fenton; Freedman, 2012; 
Klinger; Svensson, 2015). Del mismo modo, se ha dado por 
sentado que los ciudadanos quieren participar, quieren pro-
ducir contenidos y compartirlos con los periodistas (Jenkins; 
Carpentier, 2013). Sin embargo, diversas investigaciones 
han mostrado que las audiencias son menos activas de los 
imaginado (Purcell et al., 2010; Bergström, 2008; Van-Dijk, 
2009; Suau, 2015; Masip et al., 2015; Guallar et al., 2016), 
especialmente cuando la participación exige un mayor gra-
do de compromiso.
Investigar las audiencias
Compartimos con Salaverría (2015) la opinión de que la 
investigación académica debe superar la fase meramente 
descriptiva y debe ayudar a la innovación. Efectivamente, 
debe dar un paso adelante hacia la aplicabilidad, debe apor-
tar al sector resultados que ayuden a tomar decisiones y a 
mejorar. 
La investigación debe dar respuestas que sean útiles para el 
periodismo, pero para ello son necesarias nuevas pregun-
tas. Hay que abandonar los espacios comunes de confort 
de periodistas y académicos y repreguntarse las propias ba-
ses del periodismo, como ¿qué es el periodismo? o ¿qué es 
noticia hoy? Y, a nuestro entender, estas preguntas deben 
responderse desde la óptica de la audiencia y no exclusiva-
mente desde la de los profesionales del periodismo. ¿Qué 
consideran noticia los ciudadanos?, ¿qué es información de 
calidad para la audiencia?, ¿cómo quieren los ciudadanos 
relacionarse con los periodistas y la información?
Los números de la audiencia
La posibilidad de conocer en detalle el comportamiento de 
la audiencia y cuantificarlo ha conducido a un incremento 
de su papel en el juicio periodístico, incidiendo en la toma 
de decisiones de los infor-
madores (Anderson, 2011). 
Diversas investigaciones han 
evidenciado la distancia exis-
tente entre las preferencias 
de los periodistas y las de los 
usuarios (Boczkowski, 2010), y 
la necesidad de generar tráfico 
ha motivado que los editores 
prioricen los intereses de la 
audiencia (MacGregor, 2007; 
Van-Dalen, 2012). Como con-
secuencia de ello, académicos 
Figura 2. Opciones para compartir contenidos de El país
http://elpais.com/elpais/2016/05/26/ciencia/1464248631_687831.html
Hay que abandonar los espacios comu-
nes de confort de periodistas y acadé-
micos y repreguntarse las propias bases 
del periodismo, como ¿qué es el perio-
dismo? o ¿qué es noticia hoy?
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y profesionales consideran que 
la poca atención prestada a la 
conducta de la audiencia, es 
una de las causas de la progre-
siva pérdida de calidad perio-
dística (Costera-Meijer, 2013).
Se precisan investigaciones que 
permitan superar las métricas 
más burdas centradas en el 
número de visitas y que aporten 
información relevante para los 
medios de modo que éstos 
puedan alinear su línea editorial 
y su función democrática con 
los intereses de los lectores. El 
número de visitas de una noticia 
no debe ser traducido como el 
número de lecturas, ni como 
las noticias que más valoran los 
lectores, ni de mayor calidad. 
Las cifras de visitas, comentarios 
o likes son indicadores de valor de entretenimiento, pero no 
de periodismo, y mucho menos de buen periodismo (Costera-
Meijer, 2013). 
La calidad periodística hoy
Sin duda, abordar el concepto de calidad en periodismo es un 
reto complejo. El concepto se ha construido desde la óptica 
profesional, Kümpel y Springer (2015) han identificado cinco 
dimensiones para definir la calidad periodística: relevancia, 
exhaustividad, diversidad, imparcialidad y precisión. 
Diversos autores han denunciado la pérdida de calidad de la 
información periodística a causa de las presiones económicas 
y políticas (Picard, 2004; Casero-Ripollés, 2014; Sáez, 2015; 
Ruiz-Caballero, 2008) y la audiencia así lo percibe (Newman; 
Levy; Nielsen, 2015). No sólo esas presiones inciden 
negativamente en la calidad, la “inevitabilidad tecnológica” 
que se ha apoderado de las redacciones también influye. 
Bajo el precepto de que todo lo tecnológicamente posible es 
positivo, los medios han tomado decisiones supuestamente 
innovadoras que han incidido negativamente en la calidad. 
La inmediatez es un claro ejemplo de ello. Los medios han 
competido por ser los primeros en dar una noticia y ello se 
ha reflejado en la calidad final de los contenidos. La velocidad 
está reñida con la verificación y el contraste. Esa inevitabilidad 
tecnológica también rezuma en las nuevas etiquetas 
asociadas al periodismo: periodismo robot, periodismo 
drone, incluso periodismo de datos..., donde el foco se pone 
sobre las herramientas tecnológicas y no en la calidad de los 
contenidos resultantes. 
Ante noticias estandarizadas, dirigidas al entretenimiento, y 
un concepto de calidad en mutación, es preciso preguntarse 
si habrá ciudadanos que estén dispuestos a pagar por ese 
tipo de contenidos. Unos contenidos que ya están disponi-
bles en las redes y de forma gratuita. Si el valor del periodis-
mo se mide por likes, visitas y capacidad de entretenimien-
to, los periodistas tienen poco que decir ante youtubers, 
instagramers o influencers, que son más y mejores. 
Es necesario conocer qué entiende la audiencia por calidad 
y por qué tipo de contenidos está dispuesta a pagar. Los ciu-
dadanos no renuncian a estar informados, pero hoy por hoy 
sólo una minoría está dispuesta a pagar y a comprometerse 
con los medios.
Los motivos de la audiencia
A lo largo de los últimos años los medios han multiplicado 
los mecanismos de participación de los ciudadanos. Diver-
sas investigaciones (Peters; Witschge, 2015) han evidencia-
do, sin embargo, que mayores oportunidades de interacción 
no necesariamente se convierten en mayor compromiso e 
identificación de la audiencia con el medio. 
Bajo la mencionada inevitabilidad tecnológica, los medios 
han convertido la disponibilidad de herramientas de partici-
pación en una finalidad en sí misma. La introducción de me-
canismos de participación con lícitos objetivos comerciales se 
produjo de forma acrítica, asumiendo que en la sociedad 2.0 
todo el mundo querría participar. La realidad se ha demostra-
do mucho más compleja. La introducción de una cultura de la 
participación es difícil porque implica una nueva forma de re-
lación entre las partes. En el caso de los periodistas el cambio 
supone una modificación del equilibro de poder entre los ac-
tores participantes, de su autoridad y en el proceso de toma 
de decisiones. Una relación que no parecen estar dispuestos 
a alterar de manera significativa (Singer et al., 2011). 
Figura 3. Cuenta de Twitter de la BBC
https://twitter.com/bbc?lang=en
La velocidad está reñida con la verifica-
ción y el contraste
Se introdujeron mecanismos de parti-
cipación de forma acrítica, asumiendo 
erróneamente que en la sociedad 2.0 
todos querrían participar
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Pero, por otro lodo, tampoco los ciudadanos parecen de-
masiado interesados en alterar de manera profunda esa re-
lación de poder entre periodistas y la audiencia. Los ciuda-
danos no desean hacer de periodistas, “ya existen escuelas 
para formarlos”, y asumen una actitud mucho más modesta, 
dispuestos a aportar sus experiencias y sus conocimientos al 
quehacer de los periodistas, pero no para sustituirlos (Bor-
ger et al., 2016; Masip et al., 2015; Suau, 2015). 
En esta circunstancia falta más información sobre qué moti-
va a la audiencia a participar, sobre qué espera la audiencia 
de su interacción con los periodistas. Es preciso profundizar 
en el conocimiento de qué conduce a los lectores a identifi-
carse con los medios o con un medio determinado. Es bien 
conocido que se tiende a consumir los medios con los que 
existe afinidad ideológica (Prior, 2007), sin embargo en el 
actual ecosistema mediático, ello no es suficiente. Los ciu-
dadanos tienen más opciones donde elegir y son más exi-
gentes. No es suficiente que “su” medio dé una noticia, la 
Red permite contrastar la información con otros también 
próximos en la manera de ver el mundo, pero también con 
aquellos más distantes. La exposición selectiva a la informa-
ción se diluye y los medios deberían tenerlo en cuenta para 
recuperar o afianzar la confianza de la audiencia. Los lecto-
res cautivos han desaparecido. Los menos exigentes porque 
la capacidad de entretenimiento vinculado a la información 
es compartida por todos los medios y por no profesiona-
les en las redes sociales; y los más exigentes, porque la 
información-entretenimiento no les satisface y esperan de 
los periodistas información de calidad 
basada en la verdad y la independencia. 
Una información que buscan allá donde 
creen que podrán encontrarla y que des-
pués compartirán en las redes sociales. 
Las redes sociales se están convirtien-
do en los espacios mediáticos donde es 
más sencillo “encontrar al otro”, en es-
pacios donde ciudadanos con distintas 
visiones del mundo interactúan y donde 
la información fluye sin los corsés de los 
medios tradicionales. Las democracias 
postmodernas necesitan de espacios 
capaces de facilitar a los ciudadanos el 
contacto con visiones del mundo que 
desafían a las propias (Mouffe, 2013). El 
entendimiento de cómo funcionan estos 
espacios, de su capacidad de represen-
tar una auténtica y funcional esfera pú-
blica, es pues de gran importancia para 
nuestras democracias.
En este sentido ya existen diversas inves-
tigaciones que analizan los motivos que 
impulsan a los ciudadanos a compartir 
información a través de las redes sociales, y parecen dibu-
jarse dos grandes conjuntos de motivaciones: la necesidad 
de afianzar la pertenencia a una comunidad y la autoafir-
mación personal (Picone; De-Wolf; Robijt, 2016). Es preciso 
ahondar en esta dirección.
La nueva esfera pública digital
En la nueva esfera pública digital la audiencia adopta un pro-
tagonismo pleno en el proceso informativo. No como pro-
ductor, no es su pretensión, pero sí como fuente. Además 
aspira a poder colaborar con los periodistas a los que re-
conoce su función como narradores de la realidad, y se 
convierte en gatekeeper en cuanto son los usuarios los que 
determinan el interés de una noticia y la conveniencia de 
darle visibilidad a través de un tweet o un me gusta. Falta 
poder dilucidar si periodistas y usuarios serán capaces de 
construir comunidad y los primeros convertirse en cataliza-
dores de esa esfera pública de intercambio y debate. Hasta 
la fecha los resultados no han sido positivos. Los espacios 
que fueron llamados a desarrollar ese rol, los comenta-
rios, han fracasado rotundamente. A pesar de su éxito en 
términos cuantitativos, los usuarios que buscan un espacio 
de discusión a partir de los temas de actualidad, huyen de 
ellos desencantados ante la falta de respeto no sólo a lo que 
se dice, sino a quién lo dice. La disparidad es sofocada con 
menosprecio y descalificaciones (Paskin, 2010; Rowe, 2014; 
Springer; Engelmann; Pfaffinger, 2015; Ruiz-Caballero et 
al., 2012). Es necesario determinar si los medios pueden re-
cuperar ese papel de impulsores del debate público o pier-
den definitivamente esa oportunidad, que se traslada hacia 
otros espacios, tanto físicos, como digitales. Entre éstos, las 
redes sociales están aparentemente logrando derivar par-
te del debate que abandonó los espacios de comentarios 
de los medios digitales (Suau, 2015; Guallar et al., 2016). 
Además, no sólo se convierten en espacio para el debate, 
Los ciudadanos aportan experiencias y 
conocimientos al quehacer de los perio-
distas, pero no quieren sustituirlos
Figura 4. Trending topics en España
https://twitter.com/ttesbot
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sino que facilitan la reconfiguración de la agenda mediática 
(Goode, 2009). En tal caso es relevante determinar si la par-
ticipación de la audiencia en las redes sociales está influida 
por la agenda mediática; y viceversa, identificar si la agenda 
de las redes sociales incide en la agenda mediática. 
Tras todas estas investigaciones que se han citado existe un 
común denominador: alcanzar un mejor conocimiento de la 
audiencia y de su relación con los periodistas y la informa-
ción. A partir de ese conocimiento es posible establecer una 
nueva relación entre ambos, una relación más próxima a lo 
que Lewis y sus colegas denominan periodismo recíproco 
(Lewis; Holton; Coddington, 2013; Holton; Lewis; Codding-
ton, 2016). Esto es, cómo periodistas y audiencia pueden 
desarrollar relaciones recíprocas beneficiosas para todos. 
No en balde, las experiencias periodísticas más satisfactori-
as surgidas en los últimos años en España se basan en una 
estrecha relación de reconocimiento mutuo entre periodis-
tas y su audiencia. Y curiosamente, ninguna ha surgido de 
los medios denominados mainstream.
Notas
1. Este trabajo forma parte de los proyectos de investigación 
CSO2012-39518-C04-01 y CSO2015-64955-C4-1-R, financiados 
por el Ministerio de Economía y Competitividad de España.
 2. Según el Informe anual de la profesión periodística, des-
de 2008 la destrucción de empleo en el sector de los medios 
de comunciación es España se estima en unos 12.200 pues-
tos de trabajo (APM, 2016).
 3. Sobre este aspecto resulta revelador el análisis realizado 
por Francesc Pujol sobre la reacción inicial de los medios 
españoles ante las filtraciones de los papeles de Panamá. De 
los 15 medios analizados, 5 no citaron ni a El confidencial, ni 
a La sexta, a pesar de ser los dos medios españoles que tra-
bajaron en la filtración; y sólo 3 incluyeron enlaces directos 
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